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RESUMO
Valores e atitudes são aspectos presentes em uma escolha alimentar e podem auxiliar na 
compreensão das decisões tomadas pelos consumidores com relação aos seus alimentos, 
entre essas decisões está à opção pelo consumo de alimentos e produtos saudáveis. Desta 
forma, o estudo dos valores e das atitudes pode oferecer intervenções que possibilitem 
modificações comportamentais, delineando a importância dos valores e das atitudes para 
a promoção do consumo ambientalmente consciente. Assim, o objetivo deste estudo é 
analisar a relação entre valores e atitudes ambientais quanto à decisão do consumidor de 
produtos e alimentos naturais. Trata-se de uma pesquisa exploratória, de natureza qualitativa, 
com a participação de professores universitários de instituições públicas e privadas, sendo 
os mesmos consumidores de produtos e alimentos naturais, tendo como instrumento de 
pesquisa entrevistas semiestruturadas. Posterior à coleta de dados, as entrevistas foram 
transcritas e analisadas, utilizando a técnica de análise de conteúdo. Os resultados obtidos 
com a realização da pesquisa apontam que os aspectos mais individualistas de preocupação 
com necessidades mais emergenciais de cuidado com a saúde e com o corpo apresentou 
forte relação com os valores e o consumo, levando em consideração as diferenças individuais 
de estilos de vida. Ademais, os consumidores apresentaram uma estrutura de valores que 
orientaram as condutas pessoais de maneira geral, estando as relações entre atitudes e os 
valores conectados de forma sistêmica, tais relações constituem-se na base para a tomada de 
decisão do consumidor na busca e prática de um consumo mais consciente. 
Palavras-chave: valores; atitudes; práticas de consumo; produtos naturais.
ABSTRACT
Values  and attitudes are aspects present in a food choice and can assist in understanding 
the decisions made by consumers regarding their food, among those decisions is the choice 
of food consumption and healthy products. Thus, the study of values  and attitudes can 
offer interventions that enable behavioral changes, outlining the importance of values  and 
attitudes for promoting environmentally conscious consumption. The objective of this study 
is to analyze the relationship between environmental values  and attitudes toward consumer 
decision products and natural foods. It is an exploratory research, qualitative, with the 
participation of professors of public and private institutions, and they are consumer products 
and health food, and semi-structured interviews as a research tool. After the data collection, 
interviews were transcribed and analyzed using the technique of content analysis. The results 
obtained from the research point out that the more individualistic aspects of concern for 
most emergency needs of care for the health and the body showed a strong relationship with 
the values  and consumption, taking into account individual lifestyles differences. Moreover, 
consumers showed a structure of values  that guided the personal conduct in general, with 
the relationship between attitudes and values  connected systemically, such relations are 
at the base for consumer decision-making in the pursuit and practice of a more conscious 
consumption.
Keywords: values; attitudes; consumer practices; natural products. 
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1 Introdução
O consumo de produtos e alimentos naturais envolve além de aspectos nutricionais, os 
elementos sociais, culturais, religiosos, cristalizando uma interface entre os constructos consumo, 
valores e atitudes, impulsionando mudanças políticas e econômicas na sociedade. Desse modo, 
quando a análise se centra na discussão sobre alimentação natural, esta pode ser entendida como 
uma ideologia alimentar, considerando que o consumidor está revelando sua identidade, seus 
valores, suas atitudes, determinando seus modos de habitar e de correlacionar-se com o mundo.
Portilho (2008) reporta-se à alimentação natural fazendo menção a uma ideologia alimentar 
que combina recomendações nutricionais e médicas com valores éticos, ideológicos, políticos 
e ecológicos. Evidencia-se assim, a inter-relação entre o consumo de produtos e alimentos 
naturais com os valores individuais, tendo em vista que valores transmitem o que cada pessoa 
considera importante em sua vida, sendo o seu princípio-guia, fornecendo razões para justificar o 
comportamento dos indivíduos. Os indivíduos possuem numerosos valores que variam em graus de 
importância, um mesmo valor em particular pode ser muito importante para uma pessoa e não ser 
importante para outra.
As atitudes, assim como suas modificações, podem contribuir com intervenções mais efetivas 
a uma meta desejada, como por exemplo, a preservação ambiental. O conhecimento de como as 
pessoas percebem sua relação com o meio ambiente ou, mais precisamente, suas atitudes para 
com o meio ambiente, pode intentar mudanças de atitudes favoráveis à preservação ambiental 
traduzidas em comportamentos mais respeitosos com o ambiente. Sendo assim, o consumo de 
alimentos naturais indica atitudes dos consumidores ambientalmente conscientes em relação ao 
trato com alimentos. Ademais, os alimentos naturais fazem parte do rol de produtos ecologicamente 
corretos e sendo amplamente propagado desta maneira, ele embute um forte apelo ao consumo 
ecologicamente consciente. 
A fim de entender o que leva os consumidores a incluírem produtos e alimentos naturais 
na sua dieta, é importante investigar os fatores que determinam essa escolha alimentar. Diversos 
fatores podem influenciar os processos decisórios dos consumidores e a análise desses aspectos 
resulta na melhor compreensão do fenômeno do consumo de alimentos e produtos naturais. Antes 
de efetuar uma compra, os consumidores passam por um processo de decisão, considerando quais 
opções de marca escolher e que quantidade de produtos adquirirem. Eles tomam decisões a fim de 
alcançar objetivos, o que inclui fazer a melhor escolha, reduzindo o esforço da tomada de decisão, 
minimizando emoções negativas e maximizando a capacidade de justificar a decisão.
Considerando a síntese exposta, indaga-se se consumir, ou não, de forma consciente envolve 
relações entre os antecedentes do consumo, como valores e atitudes, principalmente quando se 
menciona o consumo de produtos e alimentos naturais. Estudar os valores é penetrar no núcleo 
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central da cultura, onde se pode encontrar a chave para a compreensão da mesma, elucidando 
o elemento chave pode-se investigar e buscar explicações do modo de agir de uma população, 
seus costumes sociais, padrões comportamentais gerais e específicos.  Desta forma, necessita-se 
tomar como base, construtos, que através de métodos e instrumentos, permitam-nos predizer 
atitudes e consumo, fundamentado nos valores básicos do indivíduo, importantes nas mudanças 
frente ao consumo consciente. 
Diante das perspectivas elucidadas, o estudo tem como objetivo analisar a relação entre 
valores e atitudes ambientais quanto à decisão do consumidor de produtos e alimentos naturais, 
visando trazer elementos ampliem a discussão acadêmico-científica sobre a temática em foco. 
Em termos metodológicos, trata-se de uma pesquisa exploratória de natureza qualitativa, com 
a participação de professores universitários de instituições públicas e privadas, utilizando como 
instrumento de coleta de dados da pesquisa, a entrevista semiestruturada, visando obter várias 
visões sobre o consumo de produtos e alimentos naturais.  Em termos de técnica de pesquisa 
foi utilizada a análise de conteúdo, depois de categorização das variáveis a partir da análise das 
abordagens teóricas utilizadas.
Além deste conteúdo introdutório, o artigo explora os temas valores individuais e atitudes 
ambientais na fundamentação teórica. Em seguida discrimina os procedimentos metodológicos 
utilizados para coleta, tratamento e análise dos dados. Depois são apresentados os resultados e 
análise dos dados, seguido das considerações finais.  
2 Fundamentação Teórica
2.1 Valores Individuais 
Os valores individuais podem ser referidos como princípios-guia, orientando a ação humana, 
relacionando-se com atitudes individuais. Os estudos sobre valores humanos têm sido muito 
explorados, possivelmente por este construto exercer papel importante no processo seletivo das 
ações humanas, julgamentos e atitudes (ROKEACH, 1973). 
De acordo com Ros e Gouveia (2006), os valores não são crenças avaliativas, mas sim 
prescritivas, ou seja, aquelas que indicam o que é adequado ou não realizar e são organizadas de 
acordo com um critério de importância. Os valores são crenças hierarquizadas sobre estilos de 
vida e formas de existência que orientam as atitudes e os comportamentos e, sendo, portanto, 
o componente central da personalidade. Assim sendo, os mesmos, são construídos socialmente, 
sendo usados para dar direção e orientação sobre as atitudes e os comportamentos de indivíduos 
e o funcionamento de organizações, instituições e sociedades. 
 Em termos gerais, os valores humanos têm sido estudados em duas perspectivas principais: 
VALORES E ATITUDES NAS PRÁTICAS DE CONSUMO DE PRODUTOS E ALIMENTOS NATURAIS: UM ESTUDO 
EXPLORATÓRIO JUNTO A CONSUMIDORES NO MUNICÍPIO DE CAMPINA GRANDE - PB
182 Qualitas Revista Eletrônica ISSN 1677 4280 v.16 n.3 - set.-dez./2015, p.178-201.
uma eminentemente cultural e outra com foco individual. A primeira perspectiva (cultural) é de 
natureza mais sociológica, enquanto a segunda considera os valores como um construto psicológico 
(individual). Nesta linha têm sido elaborados diversos modelos, a exemplo dos que propuseram 
Rokeach (1973; valores terminais-instrumentais) e Schwartz (1992; tipos motivacionais dos valores). 
Nesse sentido, apresenta-se também a teoria funcionalista dos valores humanos, de acordo 
com a Teoria Funcionalista de Valores (GOUVEIA, 2013), os valores são organizados em termos 
de duas dimensões funcionais principais: tipo de orientação (pessoal, central e social) e tipo de 
motivador (materialista e idealista), cujo cruzamento dá origem a seis subfunções. As seis subfunções 
são representadas por três valores específicos cada uma: experimentação (motivador idealista e 
orientação pessoal; valores emoção, prazer e sexualidade), realização (motivador materialista e 
orientação pessoal; valores êxito, poder e prestígio), existência (motivador materialista e orientação 
central; valores estabilidade pessoal, saúde e sobrevivência), suprapessoal (motivador idealista e 
orientação central; valores beleza, conhecimento e maturidade), interativa (motivador idealista e 
orientação social; valores afetividade, apoio social e convivência) e normativa (motivador materialista 
e orientação social; valores obediência, tradição e religiosidade). 
Os valores são centrais para o autoconceito e para a autoestima e, assim determinam 
a estabilidade ou a mudança no sistema de crenças. Os valores são a força que dominam a vida 
humana, uma vez que influenciam na percepção da realidade e nas atitudes. Valores e atitudes 
alimentares são aspectos presentes em uma escolha alimentar e podem auxiliar na compreensão 
das decisões tomadas pelos consumidores com relação aos seus alimentos. Entre essas decisões está 
a opção pelo consumo de alimentos saudáveis (MISSAGIA, 2012).  Neste sentido, edifica-se valores 
individuais na renovação de atitudes. As atitudes se modificam para estabelecer ou restabelecer a 
coerência com os valores de forma que fiquem congruentes.
As atitudes dos consumidores estão conectadas aos valores individuais que, por conseguinte 
estão agregadas aos comportamentos humanos, formando um sistema que funciona de forma 
associada. A modificação dos valores individuais resultaria em transformação das atitudes ambientais, 
resultando em mudanças no comportamento do consumidor, despertando um consumidor 
ambientalmente consciente. Enlazador (2010) sugere que tornar o consumidor protagonista e 
elemento articulador de mudanças é basicamente um desafio de conscientização. 
Assim, os consumidores podem ser motivados por fortes valores e atitudes ambientais, e a 
busca racional por informações sobre o produto, contrapondo assim a utilidade do produto contra 
os custos ambientais, assim como, a decisão de compra baseada também na qualidade, preço e 
conveniência, todos estes fatores ajuda-o a concretizar o consumo verde (SCHAEFER; CRANE, 2005).
Neste sentido, os valores apresentam-se como explicadores das variáveis relacionadas às 
atitudes ambientais. Levando em conta tal vertente, o consumidor orgânico pode internalizar o 
processo ambiental e expor em suas condutas às atividades que não intervém na natureza de forma 
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degradante, baseadas assim em atitudes ambientais. 
2.2 Atitudes Ambientais
As atitudes ambientais podem ser entendidas como sentimentos favoráveis ou desfavoráveis 
acerca do meio ambiente ou sobre um problema relacionado a ele, e têm sido definidas como as 
“percepções ou convicções relativas ao ambiente físico, inclusive fatores que afetam sua qualidade 
(por exemplo, superpopulação, poluição) ”. (AMERICAN PSYCHOLOGICAL ASSOCIATION, 2001, p. 
89). 
As atitudes de um indivíduo representam a sua postura numa dimensão avaliativa. Em 
determinada escolha alimentar, o posicionamento adotado pelo consumidor pode ser considerado 
como uma atitude, já que esse posicionamento reflete sua postura numa dimensão afetiva ou 
avaliativa perante algum aspecto relacionado à escolha alimentar. Conforme Sheth et al. (2001) 
as atitudes precedem e produzem o comportamento, ou seja, são predisposições aprendidas 
a responder a uma situação de forma consistentemente favorável ou desfavorável. As atitudes 
se formam com base em experiências e informações que formam na mente das pessoas uma 
predisposição a uma resposta consistente. 
A atitude ambiental pode ser definida como sentimentos positivos ou negativos que se 
tem acerca do meio ambiente ou sobre um problema relacionado a ele (KOLLMUSS; AGYEMAN, 
2002), bem como as experiências subjetivas e aprendidas, e apresenta em sua composição as 
crenças relacionadas ao objeto atitudinal (meio ambiente), contendo igualmente um componente 
condutual. Coelho (2009) conceitua atitude ambiental como uma tendência psicológica que é 
expressa por meio de avaliação favorável ou desfavorável em relação ao meio ambiente natural 
ou construído. O autor fundamenta esse conceito no argumento de que, continuamente, o 
homem toma decisões e estas implicam em avaliações, que podem ter sido influenciadas por 
crenças, significados, afetos e comportamentos anteriores. 
Pesquisas tradicionais sobre atitudes têm concebido as atitudes ambientais a partir do 
modelo de três componentes como propõem Schultz et al. (2004) ao definirem atitudes ambientais 
como uma coleção de crenças, afetos e intenções comportamentais que uma pessoa mantém com 
relação a atividades e questões ambientais. Neste sentido, contemplam-se os três componentes 
atitudinais: cognitivo, afetivo e comportamental. Entretanto, seguindo a recomendação de 
Albarracín et al. (2005) de que a mais contemporânea e parcimoniosa estrutura para atitudes é 
a que se fundamenta em avaliações favoráveis ou desfavoráveis que podem ser inferidas a partir 
e que têm influência sobre as crenças, afetos e comportamentos, neste particular, as atitudes 
ambientais se estruturam sobre estas tendências avaliativas inferidas a partir e influenciadoras 
das crenças, afetos e comportamentos em relação à pessoa-ambiente.
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Uma das funções das atitudes ambientais é possibilitar a compreensão do mundo por meio 
de conhecimentos sobre os objetos do ambiente (por exemplo, objetos físicos, pessoas, ideias), e 
apresentando um resumo da avaliação do ambiente natural ou construído (MILFONT, 2007). Outra 
função é a de ajustamento social e de expressão de valores, indicando que as atitudes ambientais 
servem para ajudar o indivíduo a estabelecer sua identidade e expressar seus valores. Assim 
sendo, as atitudes estão conectadas a valores individuais que, por conseguinte estão agregadas aos 
comportamentos humanos, formando um sistema cognitivo funcionalmente integrado, posto que a 
orientação de valores pode afetar as atitudes dos indivíduos.
Neste sentido, tendo em vista a relação entre valores, atitudes ambientais, e a tomada de 
decisão do consumidor como alicerce de um consumo ambientalmente consciente, acredita-se 
que este paralelo possa elucidar o comportamento dos consumidores, sobretudo de produtos 
alimentares naturais. Deste modo, os valores individuais antecedem as atitudes e o consumo, 
conhecendo-se os valores pode-se compreender e predizer atitudes nas mais variadas culturas 
podendo gerar mudanças atitudinais.
3 Procedimentos Metodológicos
 Para sistematização do estudo foi realizada uma pesquisa bibliográfica a partir dos aportes 
teóricos que analisam a temática, também se utilizou uma pesquisa exploratória de natureza 
qualitativa com uma base em conhecimentos empíricos que proporciona conhecer, descrever e 
analisar os fenômenos observados. Os métodos qualitativos são adequados, pois combinam 
o racional com o intuitivo, juntando a esse processo a crescente necessidade desse método de 
pesquisa em função da rápida mudança social e da complexificação do mundo contemporâneo, que 
apresenta novos fenômenos e perspectivas sociais.
Como instrumento de coleta de dados da pesquisa, foi utilizada a entrevista semiestruturada 
visando obter informações sobre o consumo de produtos e alimentos naturais, aplicou-se também 
um questionário de caracterização demográfica (por exemplo, sexo, idade, renda). A pesquisa teve 
amostra 52 consumidores representando uma população heterogênea, utilizando como técnicas de 
amostragem não probabilística do tipo intencional e por acessibilidade. Tal amostra foi composta por 
docentes do 3º. grau de várias instituições públicas e privadas existentes no município de Campina 
Grande - PB. 
 O processo para análise dos dados qualitativos coletados no estudo em pauta foi a análise de 
conteúdo com uma leitura crítica do que for dito nas entrevistas pelos atores sociais ou observado 
pelo entrevistador. O discurso foi transcrito na íntegra, o que produzindo um volume significativo 
de dados extremamente diversificados pelas peculiaridades da verbalização de cada um. Posterior à 
coleta de dados, e transcrição, os dados foram analisados a partir da análise de conteúdo tendo como 
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fio condutor analítico a perspectiva de Bardin (1977), seguindo todas as etapas necessárias (pré-
análise ou leitura flutuante; exploração do material ou codificação; tratamento dos resultados ou 
categorização).
As categorias foram criadas a partir dos princípios teóricos, apresentados na fundamentação 
da pesquisa, a partir destes princípios foram elaboradas as perguntas utilizadas para a entrevista 
dos participantes. Para tanto, foi utilizado nesta pesquisa, a teoria funcionalista de valores 
humanos (GOUVEIA, 2003), tendo em vista que demonstra ser apropriado, compondo o módulo 
“valores individuais”. Foram utilizadas ainda as teorias de Milfont (2007), para embasamento 
teóricos do construto atitudes ambientais, conduzindo assim a elaboração do questionário a ser 
utilizado na entrevista, elucidando assim, a integração das variáveis: valores, atitudes ambientais 
e o consumo de produtos e alimentos naturais.
 A partir do aporte teórico, o qual alicerçou a elaboração do instrumento de pesquisa, 
identificou-se a presença de três Classes Temáticas, com 10 categorias no total. Para que se 
chegasse a descrição das categorias foi necessário a sua operacionalização. Tal procedimento 
consistiu no estabelecimento de parâmetros de unidades de contextos (UCEs) em cada uma das 
categorias, visando garantir a qualidade da categorização.  Segundo Bardin (2004), para serem 
consideradas boas, as categorias devem possuir certas qualidades: exclusão mútua – cada 
elemento só pode existir em uma categoria; homogeneidade – para definir uma categoria, é 
preciso haver só uma dimensão na análise; pertinência – as categorias devem dizer respeito às 
intenções do investigador, aos objetivos da pesquisa, às questões norteadoras, às características 
da mensagem; objetividade e fidelidade – se as categorias forem bem definidas, se os índices 
e indicadores que determinam a entrada de um elemento numa categoria forem bem claros, 
não haverá distorções devido à subjetividade de quem analisa a pesquisa; produtividade – as 
categorias serão produtivas se os resultados forem férteis em inferências, em hipóteses novas, 
em dados exatos.
 Para tanto, o processo de operacionalização das categorias ocorreu concomitantemente à 
fase de descrição analítica, ou seja, a própria configuração das categorias.
Levando em consideração a síntese exposta, este estudo correlacionou o consumo de 
produtos e alimentos naturais e seus antecedentes, como valores e atitudes de forma tanto 
explícita como implícita, buscando entender as intenções e as orientações de valores e atitudes. 
4 Apresentação e Análise dos Resultados
 A partir do aporte teórico, foram traçados cenários que avaliaram o segmento de produtos 
e alimentos naturais sobre as perspectivas dos professores de ensino superior, público-alvo da 
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pesquisa. Os resultados encontrados, geraram 3 tipos de análises; identificação de conceitos e 
práticas, valores e atitudes frente ao consumo, e repercussões ambientais e sociais. Bem como, foi 
possível traçar o perfil biodemográfico dos participantes, apresentado a seguir. 
Perfil Biogeográfico
 Os dados foram agrupados considerando 4 tipos de categorias: Idade, sexo, Estado civil 
e Escolaridade. A Idade variou de 25 a 57 anos, com idade média de 35,88 anos e um desvio- 
padrão de 7,42. Pode-se relatar que foi obtida uma média de idade que em termos de maturidade e 
vivência é apropriada para a participação consciente nesta pesquisa.Com relação ao sexo foi possível 
observar uma frequência de 30, com um valor percentual de 57,69% para a categoria feminina, e 
uma frequência de 22, com um valor percentual de 42,31% para a categoria masculina. 
Nas informações referentes ao estado civil dos consumidores, nota-se um maior percentual 
de pessoas casadas 69,23% (36), os solteiros representam aproximadamente 28,85% (15) do 
total e divorciados apenas 1,92% (1). Este valor percentual maior para consumidores de produtos 
e alimentos naturais casados verificado neste estudo, denota uma preocupação com a saúde da 
família impulsionando o consumo de alimentos orgânicos.  
Categorização dos Dados 
 De acordo teóricos, os quais alicerçaram a elaboração do instrumento de pesquisa, 
identificou-se a presença de três Classes Temáticas, entre elas: Classe temática I – Identificação 
de conceitos e práticas; Classe temática II – Valores e atitudes frente ao consumo; Classe temática 
III – Repercussões ambientais e sociais. No processo de categorização obteve-se um total de 1042 
frequências de Unidades de Contextos. 
Como elucidado anteriormente, as categorias foram criadas a partir dos princípios teóricos, 
apresentados na fundamentação da pesquisa, a partir de tais princípios foi elaborada as perguntas 
utilizadas para a entrevista dos participantes.
Classe temática I – Identificação de conceitos e práticas
A classe temática Identificação de conceitos e práticas discorre sobre como os atores sociais 
identificam um produto e alimento natural, quais as especificações deste alimento ou produto, bem 
como se reconhece os selos e os rótulos destes de produtos.  Nesta classe temática emergiram 3 
categorias: Conceito, Consumo e Conhecimento. 
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Categoria Conceito
 Dentro desta categoria, emergiram 4 subcategorias, sem agrotóxicos; não industrializados; 
qualidade e natureza. Na subcategoria sem agrotóxicos foram apresentadas 23 frequências, com 
7,12% dentro da classe. Têm-se como exemplo de unidades de registro nessa subcategoria: 
É o tipo de alimento que não apresenta agrotóxico ou qualquer outro tipo de fertilizante 
químico ou que seja manipulado geneticamente, que aparentemente não causam 
problemas a saúde. (Ator social 1)
 
Percebe-se nesta subcategoria, pela a frequência com que ocorre, que o aspecto de ser 
livre de agrotóxico é muito relevante para o consumidor que busca por esse tipo de alimento e 
produto. Nesse tipo de cultura, o controle do solo é feito através de métodos naturais, produzindo 
alimentos saudáveis, preservando teores de nutrientes e características sensoriais. 
 Ainda dentro da primeira categoria emerge a subcategoria não industrializados. Esta 
subcategoria teve presença relativamente forte, apresentando 15 frequências, com 4,64% dentro 
da classe. Este resultado aponta, possivelmente, para o impacto que a indústria traz ao meio 
ambiente. A subcategoria qualidade apresentou apenas 1 frequência, com 0,31 % dentro da 
classe, demonstrando que apenas uma pessoa definiu produto e alimento natural relacionando 
a qualidade do produto ou alimento.  
 No tocante a subcategoria natureza, a frequência foi marcante dentro da Categoria 
Conceito, sendo representada por uma frequência de 24 unidades de registro e com 7,43%, 
resultando na categoria mais frequente.
Produto natural é uma substância encontrada na natureza e alimento natural é o 
alimento adquirido diretamente da natureza, que não sofreu alterações, como corantes 
(ator social 4)
 O consumidor orgânico internaliza esse processo ambiental, e sua conduta resguarda 
atividades que não intervém na natureza de forma degradante, ao contrário, resgata valores já 
esquecidos pela sociedade moderna.
Categoria Consumo
 Dentro desta segunda categoria, emergiram 3 subcategorias, visão positiva, visão 
negativa e benefícios. Na subcategoria visão positiva foram apresentadas 47 frequências, com 
14,55% dentro da classe. Já subcategoria visão negativa foram apresentadas 5 frequências, com 
1,55% dentro da classe.  A visão positiva menciona um aspecto positivo na medida em que 
VALORES E ATITUDES NAS PRÁTICAS DE CONSUMO DE PRODUTOS E ALIMENTOS NATURAIS: UM ESTUDO 
EXPLORATÓRIO JUNTO A CONSUMIDORES NO MUNICÍPIO DE CAMPINA GRANDE - PB
188 Qualitas Revista Eletrônica ISSN 1677 4280 v.16 n.3 - set.-dez./2015, p.178-201.
o ator social narra que consome produto e alimento natural e que tipo de produto consome. Têm-se 
como exemplo de unidades de registro na subcategoria visão positiva:
Além de frutas e verduras, consumo pão integral, barra de cereais, sucos de soja, granola 
e iogurtes naturais. Faço o consumo desses alimentos para uma melhoria da saúde, foi 
recomendação de um nutricionista para manutenção do peso. O uso é feito todos os dias. 
(Ator social 1)
 A última subcategoria de consumo, benefício, indica os benefícios atribuídos ao consumo de 
alimentos e produtos naturais. Nesta subcategoria, observou-se uma frequência de registro de 52 
unidades, com 16,10%, o que indica que todos os participantes catalogaram benefícios que decorre 
do consumo que este tipo de alimento pode resultar.
Para a saúde é fundamental, pois o não consumo de produtos químicos pelo organismo evita 
doenças relacionadas a acumulação desses produtos, inclusive doenças de gravidade maior 
como o câncer. Quanto ao meio ambiente, os benefícios são incontestes, principalmente 
relacionados a qualidade do solo e da água. (Ator social 37)
 Denota-se a importância do consumo de alimentos e produtos naturais não somente por 
não possuir produtos ofensivos ao meio ambiente e ao homem, mas por que são derivados de 
um princípio de cultivo agronômico que maneja o solo e os outros recursos naturais de forma 
equilibrada e racional.
Categoria Conhecimento
 Nesta categoria, emergiram 6 subcategorias, visão positiva dos rótulos, visão negativa dos 
rótulos, visão positiva de selos, visão negativa de selos, informações sobre os benefícios e escassez 
de informações sobre os benefícios.
 Na subcategoria visão positiva dos rótulos foram apresentadas 37 frequências, com 11,46% 
dentro da classe. Já subcategoria visão negativa dos rótulos foram apresentadas 15 frequências, 
com 4,64% dentro da classe. Têm-se como exemplo de unidades de registro na subcategoria visão 
positiva dos rótulos:
Devido à minha profissão a leitura de rótulos é um hábito. Se o produto não contém aditivos 
químicos e não sofreu modificações durante a sua industrialização, pode ser considerado 
natural, por exemplo: farelo de aveia, farinha de linhaça. (Ator social 17)
 De acordo com as frequências percebe-se que os atores sociais em sua maioria costumam 
ler os rótulos, demonstrando assim uma preocupação maior com a composição nutricional de cada 
produto e alimento. Ainda quanto ao Conhecimento, foi questionado ao público-alvo da pesquisa 
se as informações sobre os benefícios dos produtos naturais eram insuficientes para estimular a 
procura por estes tipos de produtos. Para tanto, foram criadas as subcategorias Informações sobre 
os benefícios e Escassez de Informações sobre os benefícios.
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Os resultados para estes questionamentos apontaram 15 frequências, obtendo 4.64%, para 
Informações sobre os benefícios, e 37 frequências, obtendo 11.46% para Escassez de Informações 
sobre os benefícios.  Assim sendo, percebe-se que os participantes indicam uma escassez de 
informações sobre os benefícios destes alimentos e produtos, apontando a necessidade de 
informações, tendo em vista que o conhecimento sobre os benefícios aumentaria o consumo de 
alimentos e produtos naturais. 
  
Classe temática II – Valores e atitudes frente ao consumo
 A classe temática II, valores e atitudes frente ao consumo, reporta-se a quais valores 
alicerçam o consumo de produtos e alimentos naturais, bem como se estes valores resultariam 
em atitudes frente ao consumo destes tipos de produtos. Emergiram-se 3 categorias: Consciência 
do consumo, Valores e Atitudes, conforme explicitado. 
Categoria Consciência do consumo
 A categoria consciência do consumo discorre acerca dos consumidores de produtos e 
alimentos naturais se autodenominarem consumidores ambientalmente consciente. Dentro desta 
categoria, emergiram 3 subcategorias, consciente, não consciente e parcialmente consciente. Na 
subcategoria consciente foram apresentadas 10 frequências, com 2,97% dentro da classe. Têm-se 
como exemplo de unidades de registro nessa subcategoria:
Sim, ...quando você entende, compreende todo o processo, desde a produção, passando 
pela embalagem, distribuição até chegar no consumidor final. Vendo como se dá o 
processo, as relações sociais estabelecidas, a inserção de valores socioambientais por 
parte dos agricultores, isso sim forma a consciência do consumidor. (Ator social 37)
 Na subcategoria não consciente obteve-se 26 frequências, com 7,72% dentro da classe, 
sendo assim, a maior representação dentro da Subcategoria Consciência do Consumo.  
Não, por que eu acho que eu tenho o que saber, que buscar compreender, mudar meu 
estilo de vida e a gente só consegue mudar através do conhecimento, eu tenho certeza 
que não sou uma consumidora ambientalmente consciente. (Ator social 24)
 Na subcategoria parcialmente consciente têm-se 16 frequências, com 4.75% dentro da 
classe, sendo a segunda subcategoria mais freqüente. 
Em parte. Sou consciente, porém nem sempre sou fiel a este conceito... depende do 
momento. Consciente teoricamente, sim, mas nem sempre na prática. (Ator social 27)
 Observa-se que poucas pessoas se rotulam como consumidores conscientes, denota-se 
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ainda que a intenção de compra do consumidor ecologicamente consciente é resultado da avaliação 
entre as consequências ambientais e as consequências individuais da compra. Assim sendo, a 
percepção da importância individual, de consumir produtos e alimentos naturais para benefício 
próprio, pode sobrepor o comportamento da consciência ecológica, sendo, portanto, fator de 
limitação do consumo consciente, como mostrado nos resultados analisados, não traduzindo a 
intenção de efetivação da compra de produtos de consumir produtos e alimentos naturais com 
finalidades pró- ambientais.
Categoria Valores 
 A categoria valores relatam os valores que influenciam o consumo de produtos e alimentos 
naturais, considerando os elementos que afetam o consumidor nas suas escolhas alimentares. 
Nesta categoria, emergiram 8 subcategorias, Espirituais, Culturais, Estéticos, Ambientais, Sociais, 
Benevolência, Indiferença a Valores e Outros Valores.  
 Na subcategoria Culturais são expressos os valores culturais. Nesta subcategoria Culturais é 
apresentada 81 frequências, com 24,04% dentro da classe, sendo a subcategoria mais frequente. 
Influencia fortemente, afinal esse ambiente corresponde a exatamente minhas escolhas, o 
que acredito ser correto. Acrescento que essa lógica não é estática, pode sofrer variações 
ao longo do tempo, principalmente quando vou absorvendo novas informações. (Ator 
social 10)
 O valor cultural pode ser classificado dentro da Subfunção normativa, que representa 
também o motivador materialista, porém com orientação social, focada na observância de normas 
sociais. Portanto, pessoas que se guiam por esse valor dão importância à manutenção de padrões 
culturais prevalecentes, nos quais foram socializadas por seus pais e mestres. 
Na subcategoria estéticos são descritos os valores estéticos apresentados pelos atores sociais 
como princípios-guia do consumo de produtos e alimentos naturais, podendo aderir essencialmente 
na aparência, na beleza, no consumo para benefício próprio, indicando uma percepção intuitiva 
derivada de qualquer um dos sentidos humanos. A subcategoria estéticos apresentou 68 frequências, 
com 20,18% dentro da classe. 
 
 A beleza, a saúde, a força vital e a jovialidade são totalmente dependentes das escolhas 
alimentares, paralelamente os valores citados são co-determinantes em meus hábitos 
diários de alimentação e convívio. (Ator social 20) 
 Este valor considerado pelos participantes como estético pode ser reportado tanto na 
Subfunção suprapessoal quando está focado na beleza do corpo, quanto na Subfunção existência, 
quando o objetivo é a saúde do corpo. Na Subfunção suprapessoal apresenta uma orientação central 
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e um motivador idealista. Seus valores representam as necessidades de estética e cognição, bem 
como a necessidade superior de autorrealização. Podendo ser representado pelo valor Beleza 
que claramente representa as necessidades estéticas. Os que se guiam por esse valor buscam 
apreciar o que é belo, com independência da natureza do objeto (material ou imaterial), e não se 
limitam a questões pragmáticas. A Subfunção existência compreende os valores mais claramente 
definidores do motivador materialista. Essa subfunção representa a necessidade mais básica de 
sobrevivência do homem (biológica e psicológica), além da necessidade de segurança. Ademais, 
pode ser representado no valor saúde em que as pessoas que se guiam por esse valor buscam 
obter um nível adequado de saúde e evitam coisas que podem ser uma ameaça para sua vida. 
 Na subcategoria Espirituais foram apresentadas 24 frequências, com 7,12% dentro da 
classe.
 
Para minha doutrina, os valores espirituais influenciam muito. Tendo a consciência de 
que fazemos parte da natureza e tudo esta relacionado. Devemos cuidar. (Ator social 43
 Da mesma forma que os valores culturais, os valores espirituais podem também ser 
classificados na Subfunção normativa, que representa também o motivador materialista, com 
orientação social, focada na observância de normas sociais. Todavia, esta categoria se acomoda 
no valor Religiosidade, há o reconhecimento de uma entidade ou ser superior em quem se 
buscam certeza e harmonia para uma vida social pacífica.
 A subcategoria Ambientais demonstra um valor pautado no respeito a natureza, e aos 
seus processos cíclicos, demonstrando um valor princípio-guia do consumo ambientalmente 
consciente. Esta subcategoria apresentou 16 frequências, com 4,75% dentro da classe, mesmo 
sendo um valor de suprema importância e mencionado em outros momentos das entrevistas não 
obteve grande valor percentual.
Sim, Tenho a cultura de preservar o ambiente para as futuras gerações, levando-me 
muitas vezes a pesquisar sobre o produto que estou comprando e verificando se ele 
pode trazer malefícios a longo prazo. (Ator social 23)
 
Percebe-se na fala dos atores sociais uma preocupação com o ambiente. Assim, os 
consumidores “verdes” são motivados por fortes valores e atitudes ambientais.
 A subcategoria sociais estão associados valores que respeitam as “regras sociais”, a 
aceitabilidade da sociedade. Seus valores enfatizam a vida social, a estabilidade grupal e o respeito 
por padrões culturais que prevaleceram durante anos. Nesta subcategoria foram apresentadas 9 
frequências, com 2,67% dentro da classe. 
Sim. Como um “todo” sócio-histórico-cultural que somos, nossas atitudes e escolhas são 
reflexos dos nossos valores, do que cremos, do que sonhamos... (Ator social 27)  
 Este valor estaria classificado também dentro da Subfunção normativa, que representa 
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também o motivador materialista, porém com orientação social, focada na observância de normas 
sociais. Equivalendo ao Valor Tradição que representa a precondição de disciplina no grupo ou na 
sociedade como um todo para satisfazer as necessidades. 
 A subcategoria Benevolência refere-se à preservação ou intensificação do bem-estar das 
pessoas com as quais se está em contato frequentemente, mencionando a solidariedade como um 
princípio-guia. Esta subcategoria apresentou 7 frequências, com 2,08% dentro da classe. 
O cuidado com o meio ambiente e com a saúde; a valorização de valores sociais como 
cooperação, autonomia e solidariedade dos agricultores que trabalham coma atividade 
agroecológica são alguns valores que influenciam no consumo de produtos naturais. (Ator 
social 37)
 
Categorizado dentro da Subfunção interativa, Benevolência representa o motivador idealista, 
mas tem uma orientação social, com ênfase no estabelecimento e na manutenção de relações 
interpessoais. 
Houve grande representação da subcategoria Indiferença a Valores apresentando 21 
frequências, com 6,23% dentro da classe, demonstrando uma apatia a importância dos valores na 
esfera do consumo. 
Pode influenciar, por esse lado eu sou muito fechado, nem todo mundo vai reagir da mesma 
forma, para mim não influencia não, pois eu sou meio fechado para isso. (Ator social 48)  
 Na subcategoria Outros Valores foram apresentadas 7 frequências, com 2,08% dentro da 
classe. Têm-se como exemplo de unidades de registro nessa subcategoria.
 Constata-se com a explicitação de freqüência dentro da categoria Valores que os consumidores 
incorporam de diferentes formas preocupações e valores com as práticas de consumo, como 
também com o meio ambiente, justificando assim a dispersão de categorias criadas para denotá-
los.  
 Assinala-se, que nesta pesquisa houve uma predominância da Subfunção Normativa com 
dimensões funcionais tipo motivador materialista e orientação social, seguidas pela Subfunção 
existência (motivador materialista e orientação central) e Subfunção suprapessoal (motivador 
idealista e orientação central). Percebe-se uma predominância pelo tipo motivador materialista, 
e orientação central. Os valores materialistas evidenciam ideias práticas, visando um interesse 
imediato e à observância de condutas que atendam a padrões culturais vigentes.   O papel 
que o conhecimento, os valores e as crenças culturalmente aceitas por uma coletividade exercem 
no sentido de moldar atitudes pró-ambientais, influenciam o consumo ambientalmente consciente. 
Neste sentido, os valores direcionam as atitudes e os comportamentos das pessoas, resultando em 
consumo consciente, podendo estar relacionados a focos específicos da vida do indivíduo, além de 
formar estruturas inter-relacionadas.
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 As atitudes das pessoas são determinadas por seu sistema de crenças e valores e são 
conceituadas como uma avaliação geral e duradoura do consumidor em relação a diversos 
comportamentos relacionados ao consumo (ou não) de algum produto.
Categoria Atitudes
 A categoria Atitudes refere-se às atitudes ambientais como um conjunto de crenças, 
afeição e intenções de consumo que o ator social mantém com relação às atividades e questões 
ambientais, podendo serem descritas como atitudes ambientais. Foi questionado aos atores 
sociais se consumir produtos e alimentos naturais era uma atitude ecologicamente correta. 
Dentro categoria, emergiram 2 subcategorias, Visão Positiva e Visão Negativa. Na subcategoria 
Visão Positiva foram apresentadas 46 frequências, com 13,65% dentro da classe. Têm-se como 
exemplo de unidades de registro nessa subcategoria:
SIM, com certeza, a gente vai deixar de utilizar certos produtos que prejudicam o meio 
ambiente, vai utilizar produtos que não utilizam agrotóxicos no cultivo das frutas, das 
verduras, só em a gente consumir esses produtos a gente já está fazendo com que o 
ambiente não fique contaminado, não só o solo, mas também os animais... (ator social 
24)
 Na subcategoria Visão Negativa foram apresentadas 6 frequências, com 1,78% dentro da 
classe. 
Não vejo por esse ponto tão romântico, acredito que há benefício para a saúde e não 
necessariamente uma “bondade ecológica”. (Ator social 1)
 Apesar da elevada frequência da Visão Positiva, cabe ressaltar que os participantes 
mesmo, citando a importância de se consumir este tipo de alimento e produto, mencionam que a 
prioridade na hora do consumo é pelo benefício estético e não ambiental, apontada na categoria 
anterior como um valor materialista. Denotando a relação entre valores, atitudes e consumo, 
elucidada neste estudo como Variáveis Sistêmicas de Consumo Consciente.
Classe temática III – Repercussões ambientais e sociais
 Na classe temática III, Repercussões ambientais e sociais, emergiram desta classe 4 
categorias: Problemas Ambientais, Preservação, Influência social do consumo e Significação do 
Consumo.  
Categoria Problemas Ambientais
 A categoria, Problemas Ambientais, relata os problemas ambientais relacionados ao 
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produtor, consumidor, bem como a resiliência e vulnerabilidade da natureza. Dentro da primeira 
categoria, Problemas Ambientais, emergiram 4 subcategorias, Consumidor, Produtor, Resiliência 
da Natureza e Vulnerabilidade da Natureza. Na subcategoria Consumidor foram apresentadas 
51 frequências, com 13,35% dentro da classe. Já a subcategoria Produtor apresentou apenas 
1 frequência, com 0,26% dentro da classe. Têm-se como exemplo de unidades de registro da 
subcategoria Consumidor:
Com certeza, o consumo irregular da população, as vezes o consumo exagerado acaba 
desencadeando danos e quem é mais atingido é o meio ambiente e conseqüentemente a 
própria população. (Ator social 21)
 A sociedade moderna é dominada pelo espírito capitalista que vangloria o consumo, o qual 
o poder de consumo é o ápice do ideal da sociedade, onde a arte de consumir é o padrão, sendo o 
modelo de vida altamente capitalista levando o mundo atual para um colapso ambiental.
  Na subcategoria Resiliência da Natureza foram apresentadas 19 frequências, com 4,97% 
dentro da classe. Para essa categoria os participantes afirmaram que não é a natureza que tem que 
resistir às consequências do consumismo, somos nós que temos que resistir ao consumo.
Não, não é a natureza que tem de suportar, mas somos nós que temos de consumir menos. 
(Ator social 35)
 A subcategoria Vulnerabilidade da Natureza apresentou 33 frequências, com 8.64% dentro 
da classe. Nesta categoria os participantes declararam que a natureza é incapaz de resistir aos 
hábitos de consumo da população, sendo incapaz de recuperação frente ao impacto gerado pelo 
consumo.   Têm-se a seguinte representação:
Sim. Sabe-se, por estudos científicos, que o planeta tem capacidade de regeneração, porém 
este processo demanda tempo e certos cuidados, cujo binômio (tempo-preservação) não 
está ocorrendo de maneira satisfatória. Assim, vê-se que os recursos naturais são finitos 
neste sentido de super exploração e degradação, fruto das ações antrópicas descontroladas. 
(Ator social 2)
 Sobre este contexto é possível assinalar que a natureza não tem problemas e, se os tem, são 
inerentes a sua dinâmica e resolvidos por ela. A definição de problemática ambiental, portanto, é 
uma definição diretamente ligada às atividades sociais que incidem sobre a natureza. 
Categoria Preservação
 Dentro desta categoria, emergiram 6 subcategorias. Na subcategoria atributo positivo aos 
programas de preservação foram apresentadas 48 frequências, com 12.57% dentro da classe. Já a 
subcategoria atributo negativo aos programas de preservação apresentou apenas 2 frequências, 
com 0,52% dentro da classe. A subcategoria marketing verde apresentou apenas 4 frequências, 
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com 1,05%. Têm-se como exemplo de unidades de registro da subcategoria Atributo Positivo aos 
programas de preservação:
Sim, claro. Desde que não seja só visando o marketing, que seja realmente de fato, eu 
acho que deveria ter, mas infelizmente a gente ver que muitas empresas fazem isso, não 
de fato, mas somente para dar aquela idéia, mas na prática mesmo você não vê muita 
coisa não. (Ator social 45)
 Têm-se como exemplo de unidades de registro para a subcategoria Marketing Verde:
Sim. Se o setor econômico que se destina à comercialização de produtos naturais não 
contar com um programa de preservação ambiental acarretará um descrédito naquele 
sistema produtivo e, consequentemente, perda de mercado. (Ator social 2)
 Os atores sociais relatam a importância de programas de preservação por parte das 
empresas de produtos e alimentos naturais, entretanto mostram-se preocupadas com o marketing 
verde, almejando assim que as empresas não só invistam em preservação ambiental para obter 
lucros, mas sim, objetivando uma ideologia, buscando a conscientização dos consumidores de 
tais produtos e alimentos. 
 As subcategorias Disposição positiva a pagar um valor mais alto, Disposição negativa a 
pagar um valor mais alto e Indecisão a pagar um valor mais alto dispõem sobre os custos do 
produtos e alimentos naturais.  A subcategorias Disposição positiva a pagar um valor mais alto 
apresentou apenas 36 frequências, com 9,42%.  Já categoria Disposição negativa a pagar um valor 
mais alto apresentou apenas 5 frequências, com 1,31%.  No entanto a subcategoria Indecisão a 
pagar um valor mais alto apresentou 11 frequências, com 2,88%.  Têm-se como exemplo de 
unidades de registro da subcategoria Disposição positiva a pagar um valor mais alto:
Sim, por que eu acho que todo mundo tem de fazer a sua parte para ajudar o meio 
ambiente, mesmo que tenha que pagar um preço mais alto.   (Ator social 5)
 Percebe-se que os consumidores muitas vezes querem ter atitudes ecologicamente 
corretas, embora não dependa só de vontade, mas condições financeiras e ou sociais. No entanto, 
por serem professores universitários, e possivelmente possuírem uma renda que favoreça este tipo 
de consumo, a maioria optam por esses produtos, porém relatam que os preços deveriam ser mais 
acessíveis. Destaca-se que o preço é um fator limitante para a aquisição de alimentos orgânicos 
pela maioria da população brasileira. Mesmo nas feiras livres, esses produtos (especialmente os 
processados) são mais caros que aqueles de produção convencional, fato que torna praticamente 
inviável o estímulo ao consumo de orgânicos entre populações de baixa renda.
No entanto, comportamentos ambientalmente corretos estão fortemente relacionados a 
algum tipo de sacrifício monetário (investimento) ou não monetário (tempo e esforço). Produtos 
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ecologicamente corretos podem custar mais, e reciclar produtos pode levar mais tempo e esforço, 
podendo provocar uma satisfação maior (benefício) para o cliente, o que irá compensar seu sacrifício. 
Categoria Influência social do consumo
 Na categoria, Influência social do consumo, emergiram 2 subcategorias Visão Positiva e Visão 
Negativa, na subcategoria Visão Positiva foram apresentadas 35 frequências, com 9,16% dentro da 
classe. Já a subcategoria Visão Negativa apresentou apenas 17 frequências, com 4,45% dentro da 
classe. Têm-se como exemplo de unidades de registro da subcategoria Visão Positiva:
Certamente, enquanto sujeito social, incorporamos valores ditados pelo contexto político/
social e econômico vivenciado. (Ator social 41)
 
Já para a subcategoria Visão Negativa tem a seguinte representação:
Não. Escolho os alimentos não pelos comentários das pessoas, mas por julgá-los importante 
para minha saúde e da minha família.  Tenho amigos que têm hábitos alimentares diferentes 
do meu e nem por isso mudo o meu. (Ator social 6)
 A maior frequência foi para a influência social exercida no consumo de produtos naturais. 
Não obstante, algumas falas apontam para o fato de não ser influenciado pela sociedade, o que 
parece ser contraditório, tendo em vista que há um viés inerente ao consumo, que é a desejabilidade 
social. Assim sendo, as relações sociais da vida moderna são mediadas e marcadas pelo consumo, 
o que torna evidente a relação social, representando modos de pensar, agir, expressando um mapa 
cultural da sociedade moderna, deflagrando assim, a crise ambiental. 
Categoria Significação do Consumo
 A categoria Significação do Consumo discorre sobre a importância que os atores sociais 
direcionam para produtos e alimentos naturais adquiridos na feira agroecológica ou no supermercado. 
Neste sentido, a significação social influencia nas escolhas, bem como nas práticas de consumo dos 
atores sociais por um produto ou alimento natural. Nesta categoria, emergiram 8 subcategorias Valor 
do produto, Local de compra, Confiabilidade do produto, Indiferença, Saúde, Representação Social, 
Solidariedade e Sustentabilidade Ambiental. Na subcategoria Valor do produto foram apresentadas 
6 frequências, com 1,57% dentro da classe. 
Bem a diferença está no preço, e acho que nas feiras ainda é mais confiável a compra. (Ator 
social 1)
 Já a subcategoria Local de compra apresentou apenas 8 frequências, com 2,09% dentro da 
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classe. 
Do ponto de vista do produto, acredito que não. Entretanto, o ambiente, o sentir o 
produto, a figura folclórica do vendedor, tornam a feira agroecológica mais representativa 
do produto, inclusive com efeito de que as pessoas estão consumindo um alimento 
melhor. (Ator social 10)
 Na subcategoria Confiabilidade do produto foram apresentadas 31 frequências, com 
8,12% dentro da classe. 
Uma feira agroecológica passa uma segurança psicológica maior a quem compra 
produtos, por acreditar que não há adulterações nos produtos comercializados. Em 
contrapartida, não tenho a mesma confiança em produtos vendidos em supermercados. 
(Ator social 23)
 Já a subcategoria Indiferença apresentou apenas 19 frequências, com 4,97% dentro da 
classe. 
Considerando que ambos sejam honestos tanto faz o local da aquisição. (Ator social 11)
 
As subcategorias supracitadas demonstram a significação de se comprar um produto na feira 
agroecológica ou no supermercado.  Pela freqüência de classe percebe-se que foi extremamente 
mencionado pelos participantes a confiabilidade que uma feira agroecologia passa em relação a 
qualidade do produto e alimento ofertado, não levando em consideração a diferença de preço 
dos produtos comprados na feira e no supermercado, não fazendo menção ao local em si, mas 
sim a confiança que a feira traz pela a presença da figura do produtor no processo de tomada de 
decisão. 
 Na subcategoria Saúde foram apresentadas 12 frequências, com 3,14% dentro da classe. 
A preocupação com saúde tornou-se uma inquietação em busca por qualidade de vida, fazendo 
parte do cotidiano das pessoas, estabelecendo assim uma relação entre alimentação e saúde. 
Percebe-se a aspiração de muitos atores sociais a começarem a frequentar a feira agroecológica e 
ou os supermercados em busca de produtos e alimentos naturais a partir de uma recomendação 
médica, constatando assim, a influencia do fator saúde na decisão de compras do consumidor. 
 A subcategoria Representação Social apresentou apenas 22 frequências, com 5,76% 
dentro da classe. 
Significa que sua atitude está influenciando/ajudando um projeto socialmente justo. 
(Ator social 12)
 Dentro desta categoria, alia-se a ação social dos consumidores, atenuação dos riscos 
referentes à saúde com a possibilidade de consumir produtos e alimentos naturais, não apenas 
por possuírem benefícios para saúde, mas também por possibilidade de ação socialmente justa e 
ambientalmente correta. 
 Na subcategoria Solidariedade foram apresentadas 11 frequências, com 2,88% dentro da 
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classe. 
Significa cooperar, fomentar e ajudar no processo de produção agroecológico junto às 
famílias de pequenos agricultores. (Ator social 37)
 Ao incorporar valores como solidariedade e responsabilidade social e ambiental, o 
consumo de produtos e alimentos naturais deixa de ser apenas uma ação individual e de criação de 
necessidades, ou reprodução de estruturas sociais, de significação, para ter uma ação política, em 
que os consumidores se sentem diretamente responsáveis por melhorar a vida das pessoas, bem 
como o meio ambiente. 
 Da mesma forma da subcategoria Solidariedade, na subcategoria Sustentabilidade Ambiental 
foram apresentadas 11 frequências, com 2,88% dentro da classe. Têm-se como exemplo de unidades 
de registro:
Significa ajudar a tornar o planeta mais sustentável. (Ator social 4)
 De acordo com os resultados pôde-se elucidar que os atores sociais relacionam os produtos 
e alimentos naturais aos produtos que não possui agrotóxico, bem como ao respeito à natureza, 
possuindo assim, uma visão positiva do consumo deste tipo de produto e alimento, havendo uma 
grande aceitabilidade social.  Ademais, demonstraram requerer de maiores informações dos rótulos 
e dos selos ambientais, demonstrando assim uma escassez de informações a respeito dos produtos 
e alimentos naturais.   Nesse sentido, necessita-se de um maior trabalho de sensibilização ambiental 
para o consumo de produtos e alimentos naturais. 
Os consumidores não se autodenominam consciente, demonstrando que ainda há uma 
deficiência de atitudes que poderiam direcionar para um consumo de maior respeito ao meio 
ambiente.  Ademais, os valores que mais foram mencionados, foram os culturais, bem como os 
estéticos, demonstrando que a influência de padrões sociais ainda está muito enraizada. Nesse 
sentido, o papel que o conhecimento, os valores e as crenças culturalmente aceitas por uma 
coletividade exercem no sentido de moldar atitudes pró-ambientais influenciam o consumo 
ambientalmente consciente.
Os atores sociais relacionam os problemas ambientais ao consumidor em detrimento do 
produtor, destacando ainda uma vulnerabilidade da natureza frente ao consumismo. Os atores 
sociais descrevem ainda que programas de preservação seria uma boa alternativa para minimizar 
os impactos ambientais e sociais do consumo, indicando também uma maior disposição de pagar 
um valor maior para consumir produtos e alimentos que respeitem os limites da natureza. Ademais, 
os atores sociais indicaram que existe influência social no ato de consumir, demonstrando uma 
inclinação à aceitabilidade social. Nesse sentido, percebeu-se também que consumir produtos e 
alimentos estar atrelado a valores culturais.   
Os consumidores apresentaram uma estrutura de valores que orientam as condutas pessoais, 
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pautadas em valores, como culturais, sociais, estéticos, espirituais e ambientais, mencionados 
pelos participantes desta pesquisa.  Ademais, as atitudes dos participantes foram determinadas 
por seu sistema de crenças e valores e foram conceituadas como uma avaliação geral em relação 
a diversos comportamentos relacionados ao consumo de produtos naturais.
5 Considerações Finais
O presente estudo objetivou analisar a relação entre valores e atitudes ambientais quanto a 
decisão do consumidor de produtos e alimentos naturais. Não obstante, cabe assinalar que apesar 
do consumidor se basear na percepção de benefício próprio e custo, o consumo de produtos e 
alimentos naturais implica em benefícios em diversas esferas, provocando o benefício social, o 
respeito ao meio ambiente e a viabilidade econômica – os três pilares para o desenvolvimento 
sustentável. A escolha por produtos orgânicos conjetura tanto um crescimento da procura por 
alimentos saudáveis quanto a ampliação de um discurso de incorporação de dimensões éticas, 
sociais e ambientais. 
Neste sentido, a produção de alimentos orgânicos estabeleceria um diálogo com a realidade 
que proporciona um crescimento sustentável, pautado no equilíbrio e na harmonia ambiental, 
associando a natureza à adoção de um novo estilo de vida. 
Os resultados obtidos com a realização da pesquisa apontam que os aspectos mais 
individualistas de preocupação com necessidades mais emergenciais de cuidado com a saúde e 
com o corpo apresentou forte relação com os valores e o consumo, levando em consideração as 
diferenças individuais de estilos de vida. Ademais, os consumidores apresentaram uma estrutura 
de valores que orientaram as condutas pessoais de maneira geral, estando às atitudes e os 
valores conectados de forma sistêmica, sendo esta relação entre valores, atitudes ambientais, 
e a tomada de decisão do consumidor, o alicerce de um consumo ambientalmente consciente. 
Tais resultados confirmam o que a base teórica e empírica dos temas pesquisados, nos quais 
os valores individuais antecedem as atitudes e o consumo, conhecendo-se os valores pode-se 
compreender e predizer atitudes nas mais variadas culturas podendo gerar mudanças atitudinais. 
O papel que o conhecimento, os valores e as crenças culturalmente aceitas por uma coletividade 
exercem no sentido de moldar atitudes pró-ambientais influenciam o consumo ambientalmente 
consciente. Neste sentido, os valores direcionam as atitudes e os comportamentos das pessoas, 
podendo estar relacionados a focos específicos da vida do indivíduo, além de formar estruturas 
inter-relacionadas.
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